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Prologo

Para las organizaciones, nunca habia sido tan
relevante la confianza, que se ha convertido hoy
en un bien escaso. Las expectativas son altas y los
riesgos, de sobra conocidos: pérdida de reputacion,
cambios profundos en el ecosistema de relaciones
con los grupos de interés, crisis financiera, y en el
peor de los casos, restructuracion de la funcion
directiva.

¢Cémo se preparan y organizan las empresas para
proteger y expandir la imprevisible corriente de
confianza que se genera con sus grupos de interés?
¢Cémo gestionan y reducen los riesgos que afectan
a la confianza?

GlobeScan ha consultado a los responsables de pro-
teger y mejorar la confianza que suscitan sus orga-
nizaciones con el objetivo de conocer su experien-
cia sobre el tema e identificar los retos a los que se
enfrentan a la hora de gestionar la confianza.

e Enla actualidad, la confianza se gestiona como
un riesgo.

e Gestionar la confianza requiere un enfoque ho-
listico y estratégico.

e El propdsito corporativo es una potente herra-
mienta para convertir el riesgo derivado de la
confianza en una oportunidad.

Este nuevo panorama genera cambios en la estruc-
tura de los departamentos de asuntos publicos y
comunicacién, que evolucionan conjuntamente
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con las habilidades y experiencias necesarias
para liderar con éxito su funcién. En el nuevo con-
texto empresarial es fundamental saber anticipar
las tendencias sociales, ambientales y politicas,
asi como comprender las palancas que motivan
la confianza y saber cémo activarlas para poder
gestionar con éxito posibles riesgos relacionados
con la pérdida de confianza.

Estos cambios sistémicos ocurren tanto dentro
como fuera de la organizacion. La colaboracién
entre departamentos dentro de la empresa es
cada vez mas frecuente, especialmente entre el
departamento de asuntos publicos y el equipo de
sostenibilidad y el gabinete de la presidencia, lo
gue permite impulsar una gestion mas cohesio-
nada y coordinada. Al mismo tiempo, las trans-
formaciones constantes en el ecosistema de re-
laciones que configuran los distintos grupos de
interés promueven soluciones de vinculacién o
engagement mads innovadoras y basadas en los
valores de las organizaciones. Para influir en las
politicas publicas, gestionar las presiones norma-
tivas, avanzar en el dmbito social y ambiental, y
gestionar efectivamente la cadena de suminis-
tro, se necesita una confianza sélida, dado que
las redes de colaboracién dinamicas, auténticas,
y con un propdsito compartido empiezan a ganar
terreno a las relaciones meramente transaccio-
nales.

Prevemos que el propdsito corporativo se con-
vertird en el epicentro de la gestién de la con-
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fianza, redisefiando las fuentes de generacién de
confianza en las organizaciones y transformandose
en el catalizador para promover el compromiso o
engagement.

Existen pruebas que confirman que gestionar el
riesgo derivado de la confianza genera cambios ra-
dicales dentro de las organizaciones: se redefinen
las prioridades, aumenta la colaboracién interde-
partamental y crece el ecosistema de relaciones
con los grupos de interés. Ademas, los departa-
mentos de asuntos publicos o corporativos se re-
nuevan como funciones fundamentales dentro de
la estrategia de la compaifiia. Estas recientes trans-
formaciones ofrecen a las organizaciones una nue-
va mirada multidimensional hacia su futuro, y des-
tacan que en la actualidad el éxito y la atraccién de
capital se basa en la gestidn de dos tipos de activos:
tangibles e intangibles. Prepararse para ese futuro
marca el inicio de un cambio cultural importante.

Christophe Guibeleguiet
CEO GlobeScan
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Principales resultados

Gestionar el riesgo derivado de la confianza es
una necesidad cada vez mds urgente para las
companias. Los profesionales de asuntos publicos
o corporativos son conscientes de que el entorno
en el que operan sus organizaciones es incierto. Las
previsiones de un contexto futuro en el que habra
poco espacio para maniobrar con gobiernos y 6rga-
nos reguladores, y una mayor exigencia de trans-
parencia y consistencia en la cadena de suministro
fomentan la gestion proactiva de la confianza.

Para resolver el enigma de la confianza, hay que
comprender cudles son las palancas que la motivan.
Los elementos que fomentan la confianza forman
un modelo basado en tres pilares: competencia
operacional, integridad y benevolencia. Las empre-
sas deben esforzarse en ofrecer estos tres elemen-
tos simultdneamente para asegurar el éxito de su
ruta hacia la excelencia en la gestién de la confianza
y conseguir mejorar la reputacion, la marca corpo-
rativa y el talento.

Si se quiere gestionar el riesgo derivado de la con-
fianza, se deben cambiar las prioridades en activi-
dades estratégicas. Para el departamento de asun-
tos publicos se ha convertido en una tarea bdsica
poder influir en las politicas publicas y los asuntos
regulatorios, asi como analizar el contexto social
del pais o los paises en los que se operay realizar un
seguimiento exhaustivo de la cobertura en medios,
como parte de la estrategia de mitigacion de riesgos
centrada en la reputacion. Esta evolucion ha ocurri-
do a expensas del desarrollo de otras actividades
mas reactivas, como los informes corporativos y los
eventos de relaciones institucionales. Gestionar la
confianza para convertirla en una oportunidad obli-
ga a avanzar hacia actividades mas estratégicas y
con mayor capacidad de generar valor, como puede
ser el liderazgo intelectual, el desarrollo de un pro-
poésito corporativo, o el alineamiento de las inicia-
tivas locales con el posicionamiento internacional.

El propdsito corporativo es el engranaje para la
gestion de la confianza. Como un agente de cam-
bio en el ambito interno que motiva la fidelizacién y
la cohesién (mayor compromiso de los empleados,
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apoyo para el cambio organizacional y estratégi-
co), el propdsito corporativo activa una serie de
factores que permite a las compaiiias trabajar de
manera mas efectiva en diferentes areas clave del
negocio. De este modo, el propdsito se convierte
en el catalizador de la confianza. Una gran ma-
yoria de los profesionales de asuntos publicos y
comunicacién reconoce que su compaifia cuenta
con un propésito corporativo establecido. A pe-
sar de ello, es necesario empoderar mas a los em-
pleados para que la comunicacion a través de to-
dos los canales corporativos tenga mdas impacto y
sea mas efectiva, asi como para conseguir mayor
integracion en las decisiones de la empresa.

Gestionar el riesgo derivado de la confianza
requiere una actitud proactiva para conseguir
el compromiso de los grupos de interés, tanto
en el ambito interno como externo. Centrar la
atencion en la colaboracién interna entre depar-
tamentos favorece el alineamiento. En el ambito
externo, es cada vez mas necesario ser agiles a
la hora de priorizar ciertos grupos de interés se-
gln sus exigencias, que no dejan de cambiar, e
integrarlos en las decisiones de negocio. En el
futuro, el abanico de habilidades y herramientas
empleadas por los profesionales para gestionar
efectivamente el riesgo derivado de la confianza
redefinird el papel de la funcién de asuntos publi-
COos y comunicacion.

Las companias deberian aplicar estrategias de
engagement mas avanzadas y convertirlas en
palancas de gestion efectivas para generar con-
fianza. Las practicas innovadoras basadas en la
busqueda de soluciones y que quieren conseguir
el compromiso de los grupos de interés y crear
asi valor para la compaiiia y la sociedad todavia
no estan presentes de una forma sistematica.
Aunque es cierto que existen nuevos enfoques
prometedores —como las estrategias basadas en
campaias o el uso de consejos asesores sobre los
stakeholders— todavia tienen que convertirse en
herramientas establecidas y reconocidas dentro
del arsenal que usan las companiias para lograr el
compromiso de sus grupos de interés.
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El estado actual de las organizaciones, segun los profesionales de

asuntos publicos y comunicacion

Solo un 21 % siente que su companiia
despierta altos niveles de confianza en
sus grupos de interés

Se reconoce que existe un contexto de confianza in-
cierto para las empresas multinacionales

La autoevaluacién a la que se someten los profe-
sionales de asuntos publicos para determinar el
nivel de confianza que suscita su empresa en los
grupos de interés revela un contexto incierto, y
refleja hasta cierto punto el parecer expresado
por la opinién publica sobre las multinaciona-
les (Encuesta Radar 2016 de GlobeScan sobre la
confianza en las instituciones). Solo uno de cada
dos participantes (49 %) cree que su compafiia
genera un buen nivel de confianza para operar
en favor del mejor interés para la sociedad —in-
cluyendo el 21 % que afirma suscitar altos niveles
de confianza. La proporcidn es similar entre los
gue consideran que los grupos de interés confian
en su compafiia solo hasta cierto punto (28 %), y
los que declaran que se confia muy poco o nada
(21 %) en su organizacion.

Cuando se opera en un contexto en el que existe
cierto grado de oposicion por parte de los grupos
de interés (y de la sociedad en general), el reto es
todavia mayor para las multinacionales, que de-
ben gestionar toda una serie ain mas extensa de
asuntos de interés general.

En el ambito estratégico, menos confianza signifi-
ca menos espacio para maniobrar con gobiernos y
6rganos reguladores

Los profesionales de asuntos publicos y comuni-
cacion sefalan un nivel frdgil de confianza, que
puede obstaculizar la capacidad estratégica de
influir en las politicas publicas y responder efecti-
vamente a presiones normativas. De hecho, estas
dos areas destacan entre los resultados como los
temas mds complicados de liderar en los siguien-
tes dos afios; casi dos tercios de los participantes

asignaron una dificultad elevada a estos temas
(66 % y 64 % respectivamente).

Los cinco asuntos operacionales y estratégicos mas
complicados de gestionar en el futuro incluyen:

e Capacidad para influir en las politicas publicas
e Riesgo regulatorio

e Rendimiento social y ambiental

e Seguimiento de la cadena de suministro

e Capacidad para adaptarse a los cambios en
las demandas de los grupos de interés

A escala operacional, demostrar un rendimiento
consistente en la cadena de suministro supon-
drd un reto en la era de la hipertransparencia

Los profesionales de asuntos publicos o corporati-
vos se centran claramente en gestionar la cadena
de suministro. El 56 % de los participantes prevé
qgue habra una presion especial en temas de ren-
dimiento ambiental y social; casi la mitad (48 %)
piensa que, en general, sera muy dificil para sus
compaiiias gestionar los asuntos relacionados con
la cadena de suministro en los préximos dos afios.

La transparencia operacional, y la diligencia debi-
da que se deriva, no parecen ser temas complejos
desde la perspectiva de la gestidon de riesgos; los
niveles de dificultad que anticipan los encuesta-
dos son los mas bajos. A medida que la mayoria
de compaiiias establecen procedimientos y meca-
nismos para satisfacer las crecientes expectativas
en estas dos areas, empieza a ser mas habitual
estar preparado para difundir y comunicar infor-
macion. Los resultados muestran que la transpa-
rencia que caracteriza la era actual representa un
factor de riesgo permanente para la cadena de
suministro, lo que lleva a una mayor presion hacia
las compaiiias para que presenten y garanticen un
rendimiento sostenible e impecable.

De la misma forma, conseguir el compromiso de
los grupos de interés tampoco supone una gran

Gestion de la confianza: riesgos y oportunidades
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preocupacion, ya que se trata mayormente de po-
ner en lugar los procesos y protocolos necesarios

para mantener un didlogo abierto y bidireccional. El 79 % afirma que la gestion de riesgos
Se trata de la capacidad de ser &gil y flexible para se ha convertido en una prioridad
adaptarse a las demandas cambiantes de los gru- fundamental en los ultimos cinco afios,
pos de interés, algo que se percibe como cada vez pero solo el 63 % afirma gestionar de
mas complicado. Estas demandas se encuentran en forma sistemdtica su reputacion

constante evolucidon y a veces surgen de manera
inesperada, lo que puede afectar a las estrategias
ya establecidas e introducir nuevos riesgos para la
organizacion.

Niveles anticipados de dificultad a la hora de gestionar asuntos estratégicos/operacionales en los
proximos dos aios

Valoracién en una escala de 7 puntos, % «Gran dificultad» (5+6+7), n=61

- Gran dificultad Dificultad - Dificultad baja Puntuaciéon media
(5+6+7) moderada (4) (1+2+3) (1-7)

Influir en las politicas publicas NN T s

Presion normativa/cambios 64 21 15 4.90

Rendimiento ambiental/social 4.49

Cambios en las demandas de los grupos de interés [ 4.70
Gestion de la cadena de suministro 48 29 23 4.41
Relaciones con la comunidad/engagement 4.10
Atraccién y retencién del talento 4.23
Activismo de los consumidores 430

Privacidad de la informacién 433

Tributacion empresarial 4.41

Presion de los accionistas 39 25 36 4.03

Transparencia operacional 4.15

Seguridad a5t

Digenci nters 368

Comprometer a los grupos de interés 30 31 39 3.85

Fuente: GlobeScan, 2016
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Implicaciones para el area de asuntos publicos y comunicacion

La gestidn de la reputacion y los riesgos estratégi-
cos ha ganado importancia en las competencias del
departamento de asuntos publicos o corporativos

La vision de los profesionales de asuntos publicos
y comunicacién sobre los temas mas problemati-
cos de cara a los préoximos dos afos coincide con
su perspectiva sobre la evolucion de sus responsa-
bilidades en los ultimos cinco afos. El 79 % de los
participantes afirma que la gestidn de riesgos se ha
convertido en una parte cada vez mas importante
de su trabajo en los ultimos cinco aios, y se con-
sidera una de las principales tareas en la lista de
prioridades.

Ademads de las areas de las que ya hemos habla-
do —como la capacidad de influir en las politicas
publicas, la gestién del riesgo regulatorio, o la su-
pervision de la cadena de suministro—, el tema de
la gestion de la reputacién abarca otros aspectos
que basicamente conectan el andlisis del entornoy
analisis del riesgo pais como parte de la estrategia
de mitigacion. Por ejemplo, para mds del 80 % de
los profesionales encuestados, entender el contex-
to social en el que opera la organizacién y realizar
un seguimiento de medios sociales se consideran
tareas importantes dentro de sus competencias en
comparacién con hace cinco afios.

Esta motivacion por gestionar la reputacion tiene
gue analizarse junto a los niveles de confianza que
suscitan las compafiias y que ya hemos menciona-
do anteriormente. El reto de ganar y mantener la
confianza ha aumentado la necesidad de gestionar
los riesgos reputacionales de manera proactiva.
Aun asi, medir de manera sistematica y realizar un
seguimiento de la reputacion entre los grupos de
interés externos solo se menciona por un 63 % de
los participantes.

Mas alla de la gestion de la reputacidn, ha habido
un cambio en el foco de las responsabilidades, que
ha pasado de ser reactivo a estratégico

También existen otras responsabilidades corpora-
tivas que definen cada vez mas el alcance del rol
de los profesionales de asuntos publicos en com-

~10-

paracion con hace cinco afios. En este sentido,
emergen nuevas actividades como el liderazgo de
pensamiento o thought leadership (mencionado
por un 77 %), el desarrollo e implementacion del
propdsito corporativo (70 %), y el alineamiento
entre las iniciativas locales y la estrategia y posi-
cionamiento globales (70 %).

La funcidn de los profesionales de asuntos publi-
cos es hoy mas completa y diversa, tal y como lo
demuestra el lugar privilegiado que ocupan estas
responsabilidades. Ademas, se ha producido un
cambio importante; las compafiias han asumido
la obligacidon de trabajar en mads areas estraté-
gicas capaces de afiadir valor a la organizacion
(desde la perspectiva de la reputacion y los be-
neficios) en detrimento de otras actividades mas
tradicionales y reactivas dentro de los asuntos
corporativos y la comunicacion (como los infor-
mes corporativos, las relaciones publicas o la re-
lacion con medios).

En la evolucidn de la practica de los asuntos pu-
blicos y la comunicacidn, los participantes identi-
ficaron seis areas principales que, segln su opi-
nion, serdn centrales para sus competencias. Las
respuestas confirman el cambio emergente hacia
una perspectiva mas estratégica del departamen-
to, incluyendo temas como la sostenibilidad y la
comunicacion.

#1 Compromiso de los grupos de interés: En-
tender las expectativas de los grupos de interés,
querer integrar sus demandas en las decisiones
de la empresa y aumentar las sinergias entre sus
intereses y los de la organizacién, asi como desa-
rrollar la colaboracién entre todos.

#2 Gestion de riesgos: Gestionar la reputacion de
la marca y la compaiiia, construir y mantener la
confianza, y equilibrar los riesgos y las oportuni-
dades.

#3 Aumento de la capacidad del departamento
para anadir valor al negocio: Asegurar que las ini-
ciativas estan alineadas con los objetivos de ne-
gocio y medir su impacto social, asi como realizar

Gestion de la confianza: riesgos y oportunidades



CORPORATE '
EXCELLENCE

CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP

GLOBE

Cambio percibido en la importancia de las responsabilidades de los profesionales de asuntos
publicos y comunicacion en los ultimos cinco afos

Importancia por drea, escala de 7 puntos, %, n=61

- Mds importante I Mucho mas importante

(5+6+7) (647)

Entender el contexto social en el que e oper |- R
Seguimiento de medios sociales 74 XA

pensamiento (thought leadership)
Valorar las opiniones/expectativas de los grupos de interés 74
osiaonamentojesraieia sioval N2 70
posicionamiento/estrategia global
Mapear/priorizar los grupos de interés 61
Liderar actividades de reporting corporativo 54
Gestionar las relaciones publicas/con los medios 49

Fuente: GlobeScan, 2016

analisis de costes y beneficios para justificar los pre-
supuestos para diferentes acciones e iniciativas. «El reto reside en que los asuntos publicos y la comunica-
cidn se ven como un centro de costes y deben demostrar
#4 Colaboracion interdepartamental: Impulsar constantemente su aportacion al negocio y cuantificar
y fortalecer la identidad de la marca corporativa,
asegurar el alineamiento y compromiso entre de-
partamentos, y conseguir que el departamento de
asuntos publicos, corporativos o comunicacién esté

activo en todas las areas de la empresa.

la confianza depositada en la compafiia». Reino Unido,
FMCG — Bienes de consumo

«Mantener y fortalecer la identidad corporativa a tra-
vés de la comunicacion y la identidad de marca en un

. o ) contexto en el que se han multiplicado los apoyos y los
#5 Compromiso con la sostenibilidad: Ampliar la

implantacién de la sostenibilidad en toda la cadena
de suministro, mejorar la comunicacién sobre RSCy

portavocesy. Francia — Sector farmacéutico

sostenibilidad, e integrar mas efectivamente la es-
trategia de negocio responsable y sostenible en la
estrategia comercial.

#6 Comunicacion digital: Renovar el compromiso
del consumidor, aumentar la relevancia de la comu-
nicacion y el marketing en la era digital, medir el
impacto de la estrategia, asi como abordar la ne-
cesidad de adaptar las habilidades internas para
enfrentarse a este cambio de manera eficiente y
tratando de maximizar su impacto.

Gestion de la confianza: riesgos y oportunidades

«Forjar nuevas alianzas y colaboraciones, ya que una
marca sola no puede abordar los grandes retos globa-
les». Singapur, FMCG — Bienes de consumo

«Ayudar a integrar nuestros compromisos con la
sostenibilidad en las estrategias comerciales y hacer
que funcionen, moldear soluciones que aborden las
preocupaciones de los grupos de interés externos al
tiempo que ofrecemos una excelencia técnica». Suiza
— Agricultura
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Asuntos publicos y comunicacion estan altamente
comprometidos con el departamento de sosteni-
bilidad y el gabinete del CEO

Se considera que los distintos departamentos ya
trabajan con asuntos publicos y comunicacién y, en
gran medida, ya existe un compromiso entre ellos.

El 79 % de encuestados manifestd un alto nivel de
compromiso o engagement con el departamento
de sostenibilidad/RSC. Esta colaboracion es mas que
bienvenida, ya que los esfuerzos por ampliar la im-
plantacién de la sostenibilidad en el negocio seran
una parte central de su funcién en los préximos afos.

Se considera también que el departamento de asun-
tos publicos y comunicacién estd altamente compro-
metido con el gabinete del CEO (75 %), lo que prueba
que la gestion de intangibles se ha aceptado como
un imperativo estratégico y ha aumentado la respon-
sabilidad de los lideres ejecutivos.

No hay que olvidarse de la cadena de suministro

Puede que las compaiiias consideren reforzar la cola-
boracién entre el departamento de asuntos publicos
0 corporativos y los departamentos de cadena de
suministro y compras. El compromiso en este aspec-
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to sigue siendo bastante moderado (28 % «muy
comprometido»), sin embargo unos vinculos mas
fuertes aportarian beneficios en dos aspectos: me-
jorarian la estrategia de sostenibilidad, que tendria
una aplicacién mas profunda e integrada en la ca-
dena de suministro, y promoverian una perspecti-
va de gestidn de riesgos mucho mas holistica.

Para asegurar el impacto del departamento de
asuntos publicos y comunicacién, se necesitan
profesionales capaces de desarrollar un trabajo
gue es cada vez mas versatil y complejo:

® Ser explorador para analizar el contexto so-
cial e identificar riesgos y oportunidades para
el negocio.

® Ser el consejero que asesore al comité direc-
tivo y al CEO sobre la estrategia de negocio.

® Ser diplomatico, dominar la comunicacion y
el enfoque de compromiso basado en solu-
ciones, tanto internamente con otros depar-
tamentos, como externamente con los gru-
pos de interés clave.

® Ser un luchador para convencer a los demas
sobre cuales son las prioridades que deben
incluirse en el plan estratégico y guiar el ca-
mino, asi como para afrontar efectivamente
posibles problemas vy crisis.

Nivel de compromiso con el drea de asuntos publicos y el de comunicacién, por departamento

Escala de 7 puntos, % «Muy comprometido» (6 + 7), n =61

——
Gabinete cel cco I 75
Lege! I -
Consejo de Administracion _ 46
Marketing [
Recursos humanos _ 41
Planificacion estratégica y operaciones _ 38
Cadena de valor/compra _ 28
Finanzas _ 23
Innovacion y desarrollo _ 18
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Hitos en el camino del éxito hacia la generacion de confianza

Construir una confianza sdélida a través de tres
factores: competencia operacional, integridad y
benevolencia

La dificultad de la tarea a la que se enfrentan los
equipos de asuntos publicos y comunicacién para
construir y mantener la confianza en sus organiza-
ciones se percibe claramente cuando se examinan
los factores que entran en juego para generar dicho
sentimiento. Estos se pueden agrupar en tres cate-
gorias, y es la habilidad de las empresas para ge-
nerar confianza basandose en estos tres principios
simultdneamente lo que les ayudard a crear y sos-
tener una masa critica de lo que conocemos como
confianza sélida y buena reputacion.

Competencia: Al indicador del impacto ambien-
tal de las operaciones se le sigue dando una gran
importancia, seguido de cerca por la capacidad de
ofrecer servicios y productos de calidad y de con-
fianza (36 %). Una estrategia comercial clara que
muestre resultados consistentes y coseche éxitos
econdmicos y de empleo es otro importante factor
de confianza desde una perspectiva competencial.

Integridad: La confianza también se basa en el
comportamiento percibido de la compaiiia cuan-
do comunica su propuesta de valor. La capacidad
para hacerlo con el mayor nivel de integridad y
honestidad es con diferencia el principal eje im-
pulsor de la confianza (67 %). En relacién con
esto, la transparencia y la comunicacién transpa-
rente sobre los fracasos y éxitos de la compaiiia
(mas del 40 % para ambos aspectos) son también
elementos clave cuando analizamos la situacion
de la confianza en las empresas.

Benevolencia: Mas dificil de identificar por ser mas
sutil, la benevolencia se manifiesta sobre todo a
través de las relaciones de la compafiia con la so-
ciedad en general y en su éxito en demostrar de
manera convincente sus valores. Se puede ob-
servar desde diferentes angulos: desde la cons-
truccidn de relaciones eficaces con sus grupos de
interés o desde actividades de participacién en la
comunidad (mencionadas por un 34 % y un 20 %
respectivamente).

Los tres pilares para pasar de una confianza frdgil basada en el cumplimiento a una confianza

sdlida basada en la creacion de oportunidades

Competencia

@ =
.

Confianza fragil

Confianza sélida:

Redes de grupos de interés

dindmicos y solidarios
—

Gestion de la confianza: riesgos y oportunidades

Fuente: GlobeScan, 2016
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Un liderazgo influyente comprometido con la inclusi-
vidad esta relacionado con este concepto y un tercio
de los participantes lo menciona como un eje impul-
sor de confianza para su compaifiia.

La benevolencia también se demuestra con una cau-
sa corporativa singular. Este atributo aparece en una
posicion mas baja en la lista, probablemente porque
las compafiias todavia no suelen comunicar externa-
mente su propdsito corporativo.

Los motores mas importantes de la confianza

CORPORATE '
EXCELLENCE
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Tres logros del capital social que se pueden
conseguir siendo una compaiia que genera
confianza

Los principales resultados que pueden esperar
las organizaciones de la confianza que suscitan se
pueden agrupar en distintos tipos de capital so-
cial que reforzardn la legitimidad de las operacio-
nes de la compafiia: reputacién, marca y talento.

Mencionados, Menciones totales, %, n= 61

Integridad/honestidad _ 67
Gestién ambiental en todas las operaciones _46
Comunicacién sobre éxitos y errores _ 43
Transparencia _41
Calidad de los productos/servicios _36
Construir relaciones fuertes con los grupos de interés _ 34
Lideres/CEO comprometidos/influyentes _ 33
Creacién de empleo/contribucién a la economia _26
Cumplimiento de la regulacion medioambiental _ 25
Fortaleza econémica/rentabilidad _ 25
Modelo/estrategia de negocio claro _21
Iniciativas de compromiso con la comunidad _ 20
Trato justo/evolucionado a los empleados - 18
Responsabilidad con los derechos humanos en la cadena de suministro - 18

Propdsito corporativo visionario y bien articulado -16

. Competencia

Innovacién en los productos [JIll 10 M integridad

Posicién dominante en el mercado - 8 . Benevolencia

Filantropia/apoyo a organizaciones benéficas - 8

Fuente: GlobeScan, 2016

Beneficios de suscitar confianza en los grupos de interés

Mencionados, Menciones totales, %, n= 60

Més oportunidades de alianzas con los grupos de interés _63
Mayor fidelizacion del consumidor | RN -/
Ms influencia en la normativa/érganos regulatorios _46
Mejor gestion de riesgos _37
Mayor motivacién de los empleados || EEGEGTzNG -

Més cuota de mercado |G 22
Mayor atraccion del talento |GG 22

Mayor retencién de los empleados |15

. Reputacion

. Marca

Il Talento

Mayor compromiso por parte de los proveedores - 8

~14-
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El proposito corporativo es un eslabdn esencial para
la gestion de la confianza

de los empleados y consiguen retener a mas tra-

El 86 % cree que su compaiiia cuenta con bajadores. También tienen mayores posibilidades
un propdsito corporativo establecido de atraer nuevos talentos (77 %).

El propdsito con impacto social es un eje impulsor
de confianza, y la gran mayoria (86 %) de los profe-
sionales de asuntos publicos y comunicacién afir-
man que su compaiia tiene uno en marcha. El pro-
podsito corporativo proporciona a las empresas una
fantastica oportunidad para moldear la gestién del pone a la compafifa en una posicion ideal para
riesgo y la confianza —tanto interna como externa- generar cambios a través de la actividad del ne-
mente— al relacionarse y alinear a todos sus stake- gocio (81 %).

holders con su visién y sus valores corporativos.

El propdsito también impulsa la optimizacién or-
ganizacional, ya que ayuda en los planes de largo
plazo de la compaiiia (90 %), lo que puede me-
jorar las ventajas competitivas (86 %). Al ser un
fuerte factor motivacional para los empleados,

Facilita el compromiso de los grupos de interés y

Al examinar las actitudes hacia este concepto, se sirve como catalizador de la confianza

pueden identificar varios resultados positivos en el
ambito empresarial relacionados con la busqueda de

B ) ) ] Externamente, el propdsito o causa corporativa
un préposito o causa corporativa con impacto social.

es una brujula eficaz para orientar las conversa-
ciones de los grupos de interés hacia un objeti-
vo holistico (84 %) que impacta en la generacion
de confianza.

Un agente de cambio interno que promueve la
lealtad y cohesidn

La confianza y el compromiso de los empleados es De hecho, al asegurar una mayor cohesion y

el area donde el propdsito obtiene la mejor valora- lealtad dentro de la organizacidn, y al facilitar el
cion por parte de los responsables de asuntos pu- compromiso de los stakeholders de manera ex-
blicos y comunicacion. Casi todos los encuestados terna, el propésito con impacto social activa una
(95 %) estdn de acuerdo en que las compafiias con serie de estimulos que ayudan a las compafiias
un propdsito corporativo establecido estan mejor a trabajar de una manera mas eficaz en distintas
equipadas para aumentar los niveles de motivacidn areas clave del negocio. Desde esta perspectiva,

Resultados asociados a tener un propdsito corporativo

Nivel de consenso por resultado, en una escala de 7 puntos, %, n=58

- De acuerdo (5+6+7) | Muy de acuerdo (6+7)

Favorece la motivacion/fidelidad de los empleados [ o5
Ayuda a las compafiias en sus planes a largo plazo 90
Contribuye a la diferenciacién de la competencia [ NG 5
Facilita el compromiso de los grupos de interés [ EEEGEGEGENNIE ¢4
Impulsar cambios positivos [ NG 51
Asegura una mayor atraccién del talento [ 77
Ayuda a las compafiias a gestionar problemas [ NG 75
Aumenta los niveles de confianza en el negocio 71
Aumenta el interés de accionistas/inversores 59
Tiene un impacto positivo en los resultados financieros [ EEEGNGET 7

Fuente: GlobeScan, 2016
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el propdsito corporativo se considera, por tanto,
un catalizador de la distintas fuentes de confianza
del negocio. Mas de siete de cada diez entrevista-
dos opinan que contar con un propdsito corpora-
tivo bien definido puede aumentar los niveles de
confianza en la compaiiia.

Para incrementar el impacto del propésito corpora-
tivo, se debe trabajar la marca de dentro hacia fuera

Las opiniones sobre el propdsito de la compaiiia
son bastante positivas entre quienes manifestaron

CORPORATE '
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que ya contaban con un propdsito en su organiza-
cion. La mayoria de los profesionales consultados
piensa que la causa o fin social de su compaiiia
estd bien articulado (88 %) y que los lideres eje-
cutivos estdan comprometidos y representan ese
propdsito (86 %). Ademds, muchos se identifican
personalmente con dicho fin (84 %), lo que sugie-
re que existe un fructifero campo interno sobre
el que trabajar para conseguir un mayor impacto.
De hecho, apoyar el desarrollo del propésito cor-
porativo es cada vez mas una parte fundamental
de las responsabilidades de esta funcién.

Percepcion sobre el proposito corporativo en su compaiia

Nivel de consenso por resultado, en una escala de 7 puntos, %, n=50*

- De acuerdo (5+6+7)

El propdsito de mi compaiiia
estd claramente articulado

Los lideres de la compafiia gestionan
adecuadamente el propdsito corporativo

Los empleados entienden su
contribucién al propdsito corporativo

El propésito de mi compaiiia
se comunica correctamente

El propdsito de mi compaiiia tiene un rol
fundamental en las principales decisiones de negocio

I Muy de acuerdo (6+7)

s [
T
M corporativo de i tomparis NN
corporativo de mi compafiia
I
IR
I

* Submuestra: Compariias con un propdsito corporativo establecido

Sin embargo, existen tres areas sobre las que los
responsables de asuntos publicos y comunicacion
deberian concentrarse en un futuro cercano, ya que
son la base del desarrollo del propdsito corporativo
o fin social de la compaiiia.

Integracidn en las decisiones corporativas: A pesar
de la asentada creencia de que el propésito corpo-
rativo puede apoyar los planes a largo plazo y esti-
mular el cambio organizacional, no parece que por
ahora tenga un papel importante en las grandes de-
cisiones corporativas.

Comunicacion eficaz: Los mayores obstaculos cita-
dos a la hora de construir una comunicacién mas
eficaz del propésito de la compaiiia en todos los ca-
nales corporativos incluyen:

— 16—

Fuente: GlobeScan, 2016

¢ Diversidad en el negocio y desconexidn cultural en
organizaciones globales, lo que resulta en diferen-
cias internas entre los mensajes que se trasladan.

¢ Enfoque limitado y relevancia del mensaje externo.

«Un obstaculo importante es encontrar un propdsito ins-
pirador que suscite pasion y cambie el comportamiento
de los grupos de interés». Sudafrica — Sector alimentario

«Las diferencias internas en las opiniones sobre la estra-
tegia de comunicacion y la falta de entendimiento de mu-
chos sobre cémo el propdsito corporativo deberia guiar e
influenciar las estrategias y acciones dentro de la compa-
fiia generan discrepancias entre causa o fin social y accion
social, y dificultades a la hora de comunicar el objetivo».
Hong Kong, FMCG — Gran consumo

Gestion de la confianza: riesgos y oportunidades
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Participacion de los trabajadores: Se necesita for- como su contribucién individual ayuda a cumplir
mar mejor a los empleados para que puedan iden- el propdsito global de la organizacién para la que
tificarse con el propdsito corporativo, y entiendan trabajan.

Las compaiias mas reconocidas por su fuerte propdsito corporativo

No se mencionan, Menciones totales, % n=58 «Son claros y consistentes sobre lo que quieren y han conseguido alinear
holisticamente todas las actividades del negocio con este objetivo».

Unilever I 3 Unilever

IKEA [ 5 «Su estrategia estd centrada en resolver directamente los problemas de la
Google .3 sociedad a través de su experiencia 'y productos  Unicos».
Nestlé .3 Unilever

= .3 «Su declaracion ‘Estar bien’; cuando estamos bien, nos sentimos bien con el

; ,
Patagonia . 3 mundo, con el entorno, con otras personas y con la sociedad».
PepsiCo [l 3 Natura

Whole Foods [ 3

The Body Shop i3
sin respuesta | 1+ Los comentarios sobre por qué Unilever cuenta con un propésito
corporativo compartido hacen referencia a los siguientes aspectos:

Unilever lider en propésito corporativo

e Su proposito se ha definido y articulado de manera clara.

e Se vive el propdsito de manera consistente y alineada.

e La comunicacidn es eficaz.

e Se dieron cuenta pronto de que un propdsito corporativo fuerte
impacta en la fidelidad de marca.

Fuente: GlobeScan, 2016
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El compromiso de los grupos de interés: la palanca de cambio
definitiva para mejorar la confianza y la gestion de riesgos

Estado general del desarrollo del compromiso de los grupos de interés

Totalmente desarrollado
o desarrollandose

El 7 6% piensa que las

estrategias basadas en campafias
de vinculacidn o engagement
son efectivas para fomentar el

compromiso de los grupos

de interés

Las opiniones de los profesionales de asuntos pu-
blicos y comunicacidn desvelan que el compromiso
con los grupos de interés ayudara a las compaiiias a
entender los contextos locales, demostrar su com-
promiso con la transparencia e inclusividad, iden-
tificar riesgos y nuevas oportunidades de negocio,
o incluso a definir e implantar el propésito con im-
pacto social positivo. El compromiso de los stake-
holders se convertird asi en una de las estrategias
mas eficaces para gestionar la confianza.

El nivel de compromiso de las compaiiias varia se-
gun el sector de actividad

El sistema de medicién del compromiso combina
distintos tipos de actividades para analizar el pro-
greso de las estrategias corporativas; el panorama
que se observa en este caso es prometedor. Las es-
trategias estan implantadas y plenamente desarro-
lladas, o al menos en vias de desarrollo, segin mas
de la mitad (56 %) de los participantes. Otro 25 %
afirma que tiene planeado iniciar algo similar en un
futuro cercano.

Sin embargo, el asunto del compromiso en cada
sector de actividad no alcanza el mismo estado de
desarrollo, y el grado de implantacién es irregular
entre diferentes sectores. Se necesita progresar en
la aplicacién de las politicas de compromiso para
poder hacer frente a los desafios planteados por las
crecientes demandas de los grupos de interés. Una
estrategia basada en adoptar un posicionamiento
Unico es probablemente la mejor solucidn, aunque
los avances para asegurar la alineacion y coordina-
cion en toda la empresa adn son lentos.

—18—

Fuente: GlobeScan, 2016

El compromiso de los grupos de interés:
una tarea estratégica

A medida que las compaiias integran una estra-
tegia de compromiso o engagement, también
aumenta el impulso para profesionalizar y sis-
tematizar el concepto de engagement con los
grupos de interés. De esta forma, se observa la
necesidad que tienen las organizaciones de in-
novar y actualizar la estrategia de vinculacidn
o0 engagement para fomentar la colaboracién y
convertirla en una tarea prioritaria. El compro-
miso debe estar centrado, organizado, y enfoca-
do a buscar soluciones que generen valor para la
compafiia y la sociedad.

Entre los nuevos métodos que pueden mejorar
notablemente el compromiso se encuentran,
por ejemplo, desarrollar iniciativas para fomen-
tar el debate con los grupos de interés o estable-
cer comités o plataformas de asesoramiento en
las que participen. Los resultados demuestran
que aun queda camino por recorrer para que
estos medios mas avanzados se conviertan en
instrumentos habituales dentro del repertorio
de herramientas corporativas para motivar el
compromiso. Sin embargo, entre los profesiona-
les de asuntos publicos y comunicacién que ya
han implantado una campafia bajo este enfoque
estratégico o que quieren hacerlo, tres cuartas
partes creen que son eficaces para iniciar y apo-
yar el compromiso con los stakeholders, indican-
do que es probable que este formato se extien-
da en el futuro.

Gestion de la confianza: riesgos y oportunidades
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Estado de desarrollo de diferentes actividades para promover el compromiso de los grupos de interés

Por tipo de actividad, %, n=57

- En la compafiia, totalmente establecidas - En la compafifa, desarrollandose - Plan para aplicarlas* - Ninguna, sin planes

Estado general del compromiso de los grupos de interés (agregado) 18 38 25 16

Priorizacién/mapeo de los grupos de interés
Contacto regular a través del correo electrénico
Panel/comité consultivo formado por grupos de interés
Mesas redondas/encuentros con grupos de interés 23 44 19 14
Estrategia de campafias para involucrar a los grupos de interés
Gestién proactiva de bases de datos de grupos de interés
Estrategia alineada en toda la organizacion
Compromiso en tiempo real a través de Internet

* Incluye «Planes para aplicarlas el proximo afio» y «Sin un plan de momento, pero con previsiones de aplicarlas en el futuro».

Fuente: GlobeScan, 2016

El valor afiadido de las plataformas de asesoramiento formadas por grupos de interés externos

En las empresas con una plataforma de asesoramiento formada por grupos de interés, o donde se esta planeando
crear una, los encuestados destacan las ventajas y beneficios que puede proporcionar al negocio contar con un
panel de consulta con grupos de interés. Los paneles de asesoramiento ayudan a integrar en el ADN de la
compafiia un proceso de relaciones con los grupos de interés sistematico, constructivo y estructurado. Los
principales beneficios que se mencionan incluyen:

e Interacciones directas y a largo plazo de los directivos con influencers externos, que cuestionen de manera
positiva los planes y estrategias de la compafiia y aporten puntos de vista distintos, mas amplios y objetivos.

e Implicacion de los grupos de interés en el plan estratégico de la compafiia para crear embajadores creibles
y acelerar la alineacién de los ambitos internos y externos.

e Complementar a otros érganos de gestion, como el Comité Directivo y el area de cumplimiento normativo,
que aumentan la credibilidad y legitimidad de las iniciativas corporativas al llenar las «areas grises» dentro
de los asuntos reputacionales y sociales.

e Capacidad de influir sobre los cambios en el didlogo interno, acelerando por tanto la participacion
interdepartamental dentro de la compafiia.

[ o |

«Un panel de stakeholders puede aportar una
\Clllsul)n objehv::\'de1l_as Et_)!lhcas \:jel rendlmlentlo perfeccionar nuestras estrategias y

eda,‘b_clf:jmga;'ai amoien puctla ‘T aumentajr a proporcionar soluciones.
credibilidad de las acciones de la compafiia». FEIUIL, [ e dR e
Reino Unido — Sector energia J

L

«Nos motiva a trabajar mas duroy a

[ o |

«Para poder evaluar a la compaiiia sobre como
la ven desde fuera y poder identificar areas de
percepcidn negativa, oportunidades de mejora,
asi como opciones de colaboracion o

|_asociacic’m». Suiza — Sector agricultura J

Fuente: GlobeScan, 2016
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Metodologia

e Entotal, se han entrevistado a mas de 70 perso-
nas entre finales de marzo y principios de junio
de 2016, incluyendo entrevistas cualitativas en
profundidad con diez profesionales cuyas opi-
niones han complementado el analisis cuanti-
tativo de este informe.

e Las funciones corporativas incluidas en la in-
vestigacion cuantitativa incluyen profesionales
de asuntos publicos y de comunicacién (dos
tercios) y departamentos de las areas de res-
ponsabilidad social corporativa y sostenibilidad
(un tercio).

e Encuanto al cargo, mds del 60 % de los encues-

tados son directores o vicepresidentes, mien-
tras que el resto ocupan un cargo intermedio.
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e La cobertura geogrédfica es mundial con to-
dos los continentes representados: Europa
(36 %), América del Norte (33 %), Asia Pacifi-
co (17 %), América Latina (8 %) y Africa (6 %).

e Por sectores, los encuestados provienen de
industrias muy distintas, aunque predominan
el sector de la alimentacidn, de bienes de con-
sumo, de energia y extraccion. Otros sectores
representados incluyen el sector farmacéuti-
co y sanitario, nuevas tecnologias, transporte
y logistica, manufactura y quimica.

Mds informacién en el anexo que incluye todos los
graficos mencionados en el informe: GlobeScan &
Corporate Excellence (2016). Anexo: Gestion de la
confianza: riesgos y oportunidades.

Este informe es confidencial y para beneficio exclu-
sivo de los suscriptores. Los clientes han acordado
respetar y mantener la naturaleza confidencial del
informe y no compartir sus contenidos con terceras
partes, la opinion publica o los medios de comuni-
cacion.

—20-

Este informe tampoco se podrd reproducir com-
pleta o parcialmente sin el consentimiento expre-
so de GlobeScan:

145 Front Street East, Suite 102

Toronto, Canada M5A 1E3

Tel: +1416.962.0707 Fax: +1416.920.3510
Lionel Bellier, director asociado:
Lionel.bellier@globescan.com
Christophe Guibeleguiet, CEO:
Christophe.guibeleguiet@globescan.com
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